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Resumen 

 
Es de vital importancia para las MIPYMES, el fortalecimiento de 

estrategias empresariales que contribuyan significativamente en el 

éxito empresarial. Esto, es factible de lograr a través de la plena 

identificación de componentes que contribuyen en el desarrollo de 

las MIPYMES como son: componentes gubernamentales, persona- 

les y del Negocio (componentes internos y externos) y estrategias 

empresariales; que coadyuven en forma efectiva en la toma de de- 

cisiones de los empresarios/emprendedores en la operatividad de 

sus unidades estratégicas de negocios. El propósito del presente 

estudio preliminar consiste en explorar los factores que deberán  

de considerarse para lograr que las MIPYMES, logren una mejor 

posición competitiva fundamentales en el mercado. 

 
Palabras claves: Componentes Gubernamentales, Personales del 

empresario, del Negocio (internos y externos), y Estrategias empre- 

sariales de las MIPYMES. 

JEL: M1, M13, M31 

Abstract 

 
It is of vital importance for MSMEs to strengthen business stra- 

tegies that contribute significantly to business success. This is 

feasible to achieve through the full identification of components 

that contribute to the development of MIPYMES such as: gover- 

nmental, personal and business components (internal and external 

components) and business strategies; that contribute in an effective 

way in the decision-making of entrepreneurs / entrepreneurs in the 

operation of their strategic business units. The purpose of this pre- 

liminary study is to explore the factors that should be considered in 

order for MSMEs to achieve a better competitive position. 

 
Key words: Governmental Components, Personal Entrepreneur, 

Business (internal y external), and Business Strategies of MSMEs. 

JEL: M1, M13, M31 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

Dentro del ambiente empresarial, en México las MIPYMES son 

agentes económicos de vital importancia en cuanto al crecimiento 

y desarrollo equilibrado de las actividades productivas de un país; 

toda vez que son generadoras de fuentes de empleo y contribuyen 

significativamente dentro del progreso del universo empresarial 

(según datos estadísticos existen 5.144 millones de empresas de las 

cuales 99.8 % son MIPYMES y generan 70 % de los empleos). 

Las MIPYMES son el motor de la economía del país, sin em- 

bargo, se ven afectadas por diversos elementos externos y por lo 

que se complica su operatividad, esto debido a la falta de fluidez 

económica, con la representación de poder, con el liderazgo de sus 

dirigentes, con el financiamiento y con la continuación de la empre- 

sa. Estos componentes anticipan el desenlace negativo prematuro 

de las MIPyMES en los primeros años de vida (Castro, 2006). 

Por lo tanto, el presente estudio tiene como objetivo determi- 

nar los componentes gubernamentales; los personales del empresa- 

rio y los componentes del negocio (internos y externos), que inci- 

den en la incertidumbre del desarrollo de las MIPYMES, afiliadas a 

la CONACOPE; a fin de lograr su permanencia y la generación de 

estrategias empresariales en el sector comercial del Área Metropo- 

litana de Monterrey (A.M.M.). 

De este modo, se fundamenta el hecho de identificar plena- 

mente los principales componentes que han de contribuir con el 

fortalecimiento de estrategias empresariales, a fin de consolidar 

dentro de un mercado a los empresarios/emprendedores del sector 

comercial, constituido a través de las MIPYMES. 

De acuerdo a lo planteado con anterioridad se presenta la pre- 

gunta de investigación que es la guía del presente estudio: 

¿ Cuáles son las estrategias mercadologías que infieren en el 

desarrollo de las MIPyMES del sector comercial ?. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 
La idea que inició Gibrat, en 1931, sobre el planteamiento del de- 

sarrollo empresarial, considerando esta, como la diferenciación del 

tamaño de una empresa entre dos periodos de tiempo con la in- 

tención de poder medir el crecimiento de una empresa. Derivado 

de esto diversos investigadores se han enfocado en el estudio del 

tamaño de las empresas, con la intención de definir el concepto de 

tamaño ya que este debe ser con un criterio determinado en cuanto 

la medición del desarrollo empresarial. En consecuencia, esto dio el 

punto de partida para realizar la medición del tamaño de empresa 

por el número de empleados (Fariñas y Moreno, 2000; Citado por 

Martínez, 2010) o en relación de los activos y los ingresos del nego- 

cio (González., et. al., 2002; citados por Martínez, 2010). 

 
Tabla 1. Universo empresarial en México. 

 
 

 

Fuente: Censos Económicos 2009. 

 
 

En la actualidad en el país, existen 5´144,056 unidades de 

negocio en las que se emplean 27¨727, 406 personas, datos que    

se observan en la tabla 1 y se puede apreciar la importancia que  

las MIPyMES tienen en la economía de los países y en el caso de 

México, no es la excepción. La Micro representa el 95% de las uni- 

dades económicas del país abarcando un número de 4’987,141. La 

Pequeña representa un 4.3 % con 221,194.4 unidades y la Mediana 

un 0.3 % con 15,432.1 unidades. Las actividades cubiertas por el 

Censo como: la industria manufacturera, el comercio, los servicios 

no financieros, entre otros. 

Según (Nickels, McHugh y McHugh 1997); las MIPYMES 

se definen como “un tipo de negocio pequeño”; que se desenvuelve 

de forma autónoma, con nulo liderazgo y aglutina peculiaridades en 

relación al número de empleados e ingresos anuales. Para (Stoner, 

Freeman y Gilbert 1996); las micro empresa, “son negocios que 

tienen dueños y administraciones locales y, con frecuencia, muy 

pocos empleados que trabajan en una sola ubicación”. 

 

2.1 Factores que inciden en la incertidumbre y supervivencia 

de las MIPYMES 

 
Estrategias mercadológicas 

Siempre es importante tener claras las amenazas y oportunidades 

que los competidores pueden llegar a representar, por lo que, el mo- 

nitoreo constante de la situación de la competencia es una actividad 

primordial para el emprendedor/empresario. La relevancia de lo 

que la competencia hace, permite aprender que funciona y que no, 

en el mercado en donde el proyecto se desarrolla, lo que se logra, en 

gran medida, solo con observar el grado de éxito de una campaña o 

el lanzamiento de un producto (Aguilar y Ocampo; 2014). 

Actualmente, es valioso el interés por identificar las estrate- 

gias que mejoran la competitividad, permitiendo con ello llegar a 

mejores resultados. Otra línea de investigación es la que trata de 

relacionar la estrategia competitiva con los recursos y capacidades 

(Wang y Ang, 2004; Aragón y Sánchez, 2005). Evidentemente, el 

objetivo del trabajo es doble: por un lado, se busca ver la influen- 

cia que la estrategia de la empresa tiene en el éxito competitivo   

de las MIPYMES y, por otro, analizar el efecto en los resultados 

empresariales de los recursos y capacidades, la interacción entre la 

estrategia empresarial y los recursos, así como de las capacidades 

en los resultados organizacionales. 

Los precios que las MIPYMES asigna a los bienes o servi- 

cios, contribuyen en determinar la satisfacción y utilidad del com- 

prador por la compra realizada; forman una imagen de la empresa 

y permiten al emprendedor/empresario determinar su porcentaje de 

 

 

Unidades 

Total Porcentaje 
Personal 

ocupado 

 

Porcentaje 
utilidad por el manejo del producto o servicio. (Anzola, 2010). 

Los resultados obtenidos de investigaciones confirman la in- 

fluencia positiva en la competitividad de la empresa. La innovación 

económicas 
5,144,056 100 % 27,727,406 100 % 

Micros 4,987,141 95.2 % 12,643,697 45.6 % 

Pequeñas 221,194.4 4.3 % 6,599,143 23.8 % 

se confirma como una de las ventajas competitivas encontradas 

como clave del éxito, resultado consistente con investigaciones 

previas como la de (Pil y Holweg, 2003). Asimismo, es importante 

explorar cuáles son los requerimientos y las especificaciones que 

Medianas 15,432.1 0.3 % 2,523,193 9.1 % 

Grandes 10,288.1 0.2 % 5,961,393 21.5 % 
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demandan los clientes y ofrecer un producto y/o servicio de calidad. 

En la actualidad las MIPyMES certificadas tienen credibilidad ya 

que es una ventaja competitiva, lo que conlleva analizar el mercado 

 
Pride, Ferrell (1996) Precio. 

Frances, Antonio (2005) Plaza. 

e invertir para mejorar la calidad del producto. 

Otro punto relevante es que se distinguen por la gestión del 

recurso humano a través de aspirantes además, se caracterizan por 

una gestión de los recursos humanos que permite atraer aspirantes 

competentes, así como retener y motivar a los existentes empleados 

Fischer, Laura & Espejo, 
Jorge (2011) 

Zárraga Cano, Molina 

Morejón, Manuel, & Corona 

Sandoval, (2012) 

Promoción. 

 
Mercados Fragmentados, Segmentación de 

Mercados y Estrategias de Mercadotecnia. 

y establecer técnicas para su impulso (Gómez-Mejía et. al., 2001), 

componente clave para su éxito competitivo. 

“Aun y cuando no todos los negocios desean crecer, para la 

simple sobrevivencia es necesario adaptarse a los cambios en el am- 

biente y a las necesidades de los consumidores”. La mercadotecnia 

proporciona este proceso. (Carson, citado por Hogarth-Scott, Wat- 

son y Wilson, 1996). 

Sin embargo, los dirigentes de las pequeñas empresas de- 

muestran actitudes poco favorables o nulo interés por la mercado- 

tecnia. Los aportes de Kenny y Dyson, citados por Hogarth – Scott, 

et. al, 1996. La mercadotecnia se considera como innecesaria, esto 

en relación a la escasez del recurso económico y presión del nego- 

cio. Por otro lado, los estudios realizados por (Cohn y Lindbore, 

citados por Carson, 1990); demuestran que la mercadotecnia es vis- 

ta como un desembolso y no favorablemente para la empresa. Los 

estudios realizados por (Patten, citado por Hogarth-Scott, et. al., 

1996); aportan que los dirigentes empresariales consideran el mar- 

keting solamente a las acciones de venta, difusión y promoción, Por 

lo que (Carson, 1990); define, que esta, es una acción secundaria. 

Según Villegas, 2012; el segmento de mercado representa un 

porcentaje de personas que son consideradas para ofertar el produc- 

to y/o servicio y cuentan con necesidades a cubrir, estilo, gustos, 

preferencias, jobis, etc. Por lo que el segmento se hace representati- 

vo desde el enfoque de mercadeo y además contar con característi- 

cas similares como consumidores. 

Estas características representan una oportunidad para gene- 

rar estrategia de mercadotecnia para adaptar el producto a las nece- 

sidades de cada cliente. Por lo que resulta importante analizar las 

tendencias y los diferentes segmentos de mercadeo, por lo que se 

convierte en instrumento útil para identificar áreas de oportunidad 

para concentrar a personas y organizaciones, en este sentido benefi- 

cia a conocer con certeza los deseas de los clientes y a optimizar los 

recursos.Según, Zárraga Cano, Molina Morejón, Manuel, & Corona 

Sandoval, (2012). 

 
Tabla 2. Variables del marketing según el criterio de algunos autores 

Fuente: Elaboración propia tomado de Núñez, (2010); Méndez et all. (2014). 
 
 

2.2 Componentes gubernamentales 

 
El gobierno mexicano toma su nuevo rol como instrumento en el 

desarrollo empresarial producto de la desregulación del Estado, 

presta atención a las microempresas, considerando la generación 

de empleo y la actividad económica que propicie el crecimiento 

económico. Un elemento importante en la política actual de las MI- 

PYMES, que se enfoca en uno de los puntos importantes del Plan 

Nacional de Desarrollo 2007-2012, En la actualidad el gobierno tie- 

ne conocimiento de la problemática que enfrentan las MIPYMES, 

como lo son: infraestructura, acceso al financiamiento, costos ad- 

ministrativos altos. 

En torno a lo anterior, la Secretaría de Economía (SE), señala 

algunos elementos que frenan el éxito de las MIPYMEA, el temor 

y bajo nivel para exportar, esto por el alto costo fijo y las dificul- 

tades culturales a la exportación, como se puede percibir lo difícil 

que resulta para acceder a otros mercados que les apruebe expandir 

su capacidad y recursos humanos deficientes (World Bank, 2007). 

Estos componentes que menciona la Secretaría de Economía tienen 

como finalidad un modelo orientado al mercado externo. En rela- 

ción con lo anterior, lo considera en gran medida parte del fracaso a 

la errónea inclusión en dichos mercados. 

Ante esta situación el gobierno plantea algunas estrategias 

para impulsar a las MIPYMES. Éstas se centran en el financia- 

miento, comercialización, capacitación y consultoría, gestión e 

innovación y desarrollo tecnológico. En este sentido se brinda un 

acompañamiento que acelere el servicio, así como el motivar para 

adquirir los insumos nacionales y mejora en programas que permi- 

tan el escalonamiento de la producción hacia manufacturas y ser- 

vicios con alto valor agregado que se comercialicen en el mercado 

exterior (Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, Presidencia 

de la República, 2007). 

Los programas de fomento a las MIPYMES, se rigen de 

acuerdo a un modelo de competitividad entorno a la estructura em- 

presarial adaptada al contexto regional, enfocado y siguiendo las 

   recomendaciones de política de moda, como son hoy en día los 
Autores Variables 

Kotler; Gary (1991) Estrategias de mercadotecnia. 

Ahmed y Rafiq (1995) Proceso, precio, promoción y plaza. 

Producto: ideas, bienes, servicios, recom- 

pensas e incentivos. 

clusters. 

Diversos autores le atribuyen a la competitividad como el fac- 

tor clave del éxito de cualquier empresa. De tal manera que algunos 

investigadores destacan la ausencia de competitividad a los factores 

asociados al macroentorno, político y social, así como otros inves- 
Miguel y Marín (2002) 

 
 

Ahmed y Rafiq (2002) 

Precio: esfuerzo, creatividad, implicación, 
tiempo y motivación. 

Posicionamiento. 

Producto interno, precio, comunicación, pla- 

za, incentivos, procesos y evidencia física. 

tigadores lo atribuyen a las carencias de habilidades empresariales 

de los propietarios, tales como el enfocarse a objetivos, toma de 

decisiones, visionario y la capacidad de planeación, etc. Por lo que 

se destaca que es el emprendedor y sus destrezas quien define en 

Villegas (2012) Segmentación de mercados. gran medida el éxito de la empresa. (Mendoza, 2014). 



111 
 

2.3 Componentes personales del empresario 

 
Uno de los aspectos a considerar es el grado de competencia del 

propietario, el cual determinará en relación al giro del negocio que 

considera emprender y que será de gran apoyo para su desarrollo. 

Es relevante mencionar que los propietarios se distinguen por con- 

tar con conocimientos, habilidades, destrezas y conocimientos por 

lo que unos logran sobresalir más que otros; en parte algunos pue- 

den ser por contar con antecedentes en su entorno familiar, social, 

cultural y a su personalidad, así como también su área de experien- 

cia o nivel académico. 

Por lo que resulta interesante, es que la innovación es una de 

las capacidades que toman relevancia y es algo que no se logra tan 

fácilmente por lo que es recomendable adquirir el conocimiento. 

Por tal motivo, es preciso brindar esa formación empresarial y des- 

pertar la curiosidad para buscar nuevas maneras de llegar el conoci- 

miento e innovar. Crear la necesidad de aprender el cómo adquirir 

la competencia para adquirir el conocimiento e implantarlo en la 

empresa con la mejora de nuevos productos y/o servicios. Por lo 

que hoy en día, las universidades tienen una ventana de oportunidad 

para brindar este servicio a los propietarios de las empresas y de- 

sarrollar sus capacidades empresariales. Por lo que resulta de gran 

importancia el empresario como un elemento clave para el éxito de 

la empresa, claro que esto sin dejar a un lado el entorno. (Mendoza, 

2014). 

Por otra parte, es de vital importancia resaltar el hecho que el 

factor personal impacta de manera significativa en el éxito o fracaso 

de las MIPYMES; según se puede observar en la tabla que es pre- 

sentada a continuación: 

 
Tabla 3. Principales causas que pueden llevar a una PYME al fracaso. 

denominamos entorno inmediato y entorno general. El entorno in- 

mediato y general, se encuentra integrado por una serie de variables 

que proceden sobre una institución, en donde se deben tomar deci- 

siones y medidas oportunas para adaptarse a los frecuentes cambios 

que se presenten. 

 
2.5 Análisis del micro entorno y macro entorno de las MIPYMES 

 
Micro entorno o Entorno Especifico, Entorno de Acción Directa   

o Entorno Inmediato, son unos de los diversos sobrenombres que 

mencionan los autores en las distintos publicaciones; sin embargo 

cualquiera que sea el término a utilizar, menciona que son todos 

los aspectos o “elementos que están relacionados permanentemente 

con la empresa y que influyen en las operaciones diarias como en 

los resultados (Fernández, 2005)”. Los elementos que considera el 

Microentorno son: Los clientes, proveedores, competidores, regu- 

ladores, son algunos de los elementos que conforman el Microen- 

torno de una organización. 

El Macro entorno o también conocido como Entorno Especí- 

fico o Entorno de Acción Directa, se refiere a los aspectos afines con 

el exterior de la empresa. Como son: los Factores Socio Culturales, 

Factores Tecnológicos, Factores Económicos, Factores Político Le- 

gales, y Factores Globales o “Secuencia STEP Global (Hitt, 2006) 

son claros ejemplos de este apartado. 

Sánchez (2013), en el modelo propuesto por concepto de su 

trabajo de investigación “Factores de éxito de la micro, pequeña y 

mediana empresa en edad temprana: Caso Chihuahua”, establece la 

importancia de aislar los componentes asociados con la empresa, de 

algunos que son externos o al entorno. 

1.- A continuación, se mencionan los componentes importan- 

tes del entorno como son: Competitividad; Seguridad; Macroeco- 

nomía; Financiamiento y políticas gubernamentales. 

2.- Los componentes internos relevantes son: Administración; 

Tecnología; Conocimiento del mercado y La percepción del entor- 

no. 

Según (Nuño, 2012); En las diferentes literaturas se confirma 

que existe un conjunto de factores que llevan al éxito a las pequeñas 

empresas: 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Rodríguez, 2000. 

 
 

Como podemos observar en la tabla presentada, uno de los 

principales factores que inciden en el fracaso de las Pymes, lo cons- 

tituyen el nivel de incompetencia que posee su propietario; con un 

41 %. (Rodríguez, 2000). 

 
2.4 Componentes del negocio (internos y externos). 

 
De acuerdo con la literatura revisada los estudios realizados por 

Gestiópolis 2005, describe que toda organización es un procedi- 

miento abierto que utiliza diversas características de recursos de- 

rivados de su entorno. El entorno tal y como lo precisan diversos 

autores, representa todos aquellos elementos y factores que pueden 

inferir de manera directa o indirecta en algunas empresas a los que 

• Los componentes internos del negocio empresa para su 

éxito. 

• Los componentes internos del empresario para el éxito 

de la empresa. 

 
Antes de comenzar, es interesante definir qué se entiende por 

factores internos de la empresa para su éxito. Son un conjunto de 

elementos que se interrelacionan en la organización con la finalidad 

de lograr los objetivos de la empresa. 

El éxito del empresario consiste en el sentimiento integral 

del recurso humano de la empresa, un sentimiento de plenitud, de 

satisfacción, acompañado de actitudes proactivas hacia el trabajo, 

impregnados de valores habituales para todos, que son la esencia 

de la empresa y les dé un enfoque claro con sentido de pertinencia 

en su desarrollo personal, de sentirse parte de la empresa, que 

logre dar confianza y solidez para enfrentar problemas y dar so- 

luciones. 

Causa Porcentaje 

Negligencia 1.6 

Fraude 1.3 

Falta de experiencia en el ramo 16.4 

Falta de experiencia administrativa 14.1 

Experiencia desbalanceada 21.6 

Incompetencia del gerente 41.0 

Desastres 0.6 
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2.6 Estrategias empresariales 

 
El éxito competitivo en las MIPYMES influye notablemente por  

la innovación, la tecnología, calidad del producto o servicio, una 

correcta dirección del recurso humano, la capacidad directiva y 

estrategias competitivas. Lo anterior permite examinar la manera 

en que estos recursos y capacidades considerados estratégicos, así 

como las diferentes estrategias definidas por las empresas favorecen 

al éxito competidor de las MIPYMES. (Revista de Investigación y 

Ciencia, 2010). 

El empuje emprendedor es el impulso de estrategias que brin- 

dan un aporte en la planeación, así como dar solución a los movi- 

mientos continuos a los que se presentan en las MIPYMES en el 

mercado global. En artículos diversos se esboza la composición del 

entrepreneurship y de la dirección estratégica en lo que designan 

strategic entrepreneurship (Davidsson, P., et. al., 2001). La com- 

posición eficiente de operaciones emprendimiento y actividades  

de dirección estratégica crean sinergias y favorecen al desarrollo 

empresarial. 

El entrepreneurship, alcanza a generarse internamente en una 

institución efectiva (Amit, R. et. al., 1993), para dar paso al acredi- 

tado corporate entrepreneurship. De tal forma, es relevante definir 

si un elemento interno como las acciones de entrepreneurship, de- 

sarrollada internamente en una empresa ya determinada, es compe- 

tente de crear recursos que compondrán la base del desarrollo del 

crecimiento. (Martínez, 2010). 

La Comisión Europea en 2006, describe que: el principal 

problema que enfrentan las empresas de mayor crecimiento es el 

acceso al financiamiento para su crecimiento, específicamente en la 

etapa más complicada de su desarrollo. Por lo tanto, se debe profun- 

dizar específicamente en el estudio de las ayudas destinadas a la in- 

novación, a incrementar los recursos económicos y a los programas 

que tienen un efecto directo en las empresas, analizando si la divul- 

gación de estas medidas como apoyo a la falta de recursos para el 

crecimiento empresarial es suficiente y correcta. (Martínez, 2010). 

Se puede considerar que la clave del desarrollo empresarial 

es el conocimiento enfocado a la generación de estrategias, de tal 

forma que el definir cómo se gestiona el adquirir la comprensión del 

aprendizaje y cómo se preserva para beneficiar y establecer valor, 

con lo que se pretende alcanzar un nivel en la competitividad em- 

presarial. Y partiendo de la visión interna del crecimiento establecer 

en el principio de “aquello que no es diferente, no es estratégico”, 

(Hamel, 2002) define que la creación de valor del negocio se debe 

a la implementación de la innovación en sus estrategias empresa- 

riales. Por lo que los propietarios y/o gerentes son los responsables 

de llevar a la implementación las estrategias innovadoras, por lo 

que éstos deben de contar con cualidades y conocimientos para una 

adecuada toma de decisiones estratégicas. (Martínez, 2010). 

 

3. METODOLOGÍA 

 
El trabajo de investigación es de tipo descriptivo, el diseño es expe- 

rimental transversal, con enfoque cuantitativo utilizando la encues- 

ta a través del cuestionario. Los datos fueron recabados a través  

de la base de datos de la CANACOPE, de las empresas del sector 

comercial, en el periodo del 2015. Con una muestra de 94 MIPY- 

MES, propietarios de micro empresas, que son aquellas que cuentan 

a partir de 1 hasta 10 empleados y las medianas empresas de 11 a 

30 empleados en el sector comercial, afiliadas a la CANACOPE, 

ubicadas en el A.M.M. Utilizando un muestreo aleatorio simple. 

La presente investigación se fundamenta en la aplicación del 

método científico y el uso de herramientas estadísticas, las cuales 

permitan precisar la intervención de los componentes de los apoyos 

y servicios gubernamentales, de las características personales del 

empresario así como los componentes del negocio internos y exter- 

nos, como un elemento clave en el desarrollo y permanencia de la 

MIPYMES, en una delimitación geográfica referida en el A.M.M., 

con aplicación en cinco municipios como son: Monterrey, Guadalu- 

pe, San Nicolás de los Garza, Apodaca y San Pedro Garza García. 

Los resultados que se obtengan del estudio al aplicar la va- 

riables independientes, componentes gubernamentales, caracterís- 

ticas personales del empresario, así como los elementos internos   

y externos del negocio, los métodos de la estadística inferencial se 

utilizarán en establecer una propuesta teórica que incremente los 

componentes que han sido afines en otras trabajos de investigación 

tal como lo describen los autores (Jiménez, 2007 & Carrera, 2012), 

en sus trabajos de investigación. 

 

4. RESULTADOS 

 
Podemos ver los coeficientes las alfas de Cronbach (véase tabla 1) 

de los constructos independientes de esta investigación: CG: COM- 

PONENTES GUBERNAMENTALES, CP: COMPONENTES PER- 

SONALES,  CNI:  FACTORES  DEL  NEGOCIO  INTERNOS, CNE: 

FACTORES DEL NEGOCIO EXTERNOS y el constructo dependien- 

te DN: DESARROLLO DE LAS MIPYMES DEL SECTOR COMER- 

CIAL, las cuales se encuentran por arriba del mínimo aceptable de 

0.650. En la Tabla 4 se muestra el nombre del constructo al igual 

los ítems que fueron considerados en el instrumento de medición. 

 
Tabla 4. Coeficientes alfas de Cronbach 

 

CONSTRUCTOS 

INDEPENDIENTES 

ALFA DE CRONBACH NO. ITEMS 

Componentes gubernamentales 
0.838 5 

Componentes personales 0.665 5 

Componentes del negocio internos 0.656 3 

Componentes del negocio externos 0.674 4 

 

CONSTRUCTO DEPENDIENT 

 

ALFA DE CRONBACH 

 

NO. ITEMS 

Desarrollo de las MIPYMES del 

sector comercial 
0.719 3 

Fuente: SPSS-V18. 

 

4.1 Estudio de la regresión lineal múltiple 

 
Los constructos de estudio independientes se analizaron con una 

muestra de 94 encuestas de satisfacción con respecto al construc- 

to dependiente para diseñar y analizar la regresión lineal múltiple. 

Los datos de la encuesta fueron procesados al software estadísti- 

co SPSS-V18. Una vez introducidos y analizados en el software 

estadístico, se aprecia la linealidad (véase Tabla 5) de acuerdo a 

Schwab (2007), el cual indica que correlaciones por arriba del 0.50 
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entre los constructos es muestra de linealidad, que valida la relación 

que existe entre el constructo dependiente: DN: DESARROLLO 

DEL LAS MIPYMES DEL SECTOR COMERCIAL y los constructos 

independientes: CG: COMPONENTES GUBERNAMENTALES, CP: 

COMPONENTES PERSONALES, FNI: FACTORES DEL NEGOCIO 

INTERNOS, CNE: COMPONENTES DEL NEGOCIO EXTERNOS 

es significativo en el rango de los valores. 
 

Tabla 5. Correlaciones Pearson. 

 
Correlations 

 
 

 
Correlation 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: SPSS-V18 

 
 

Una vez generadas las variables con promedios ponderados y 

ejecutada la regresión lineal de los constructos independientes, CG: 

COMPONENTES GUBERNAMENTALES, CP: COMPONENTES 

PERSONALES, CNI: COMPONENTES DEL NEGOCIO INTERNOS, 

CNE: COMPONENTES DEL NEGOCIO EXTERNOS con respecto a 

al constructo dependiente DN: DESARROLLO DEL LAS MIPYMES 

DEL SECTOR COMERCIAL se generaron los siguientes resultados. 

La independencia de residuales a través de la Durbin-Watson, 

la cual muestra la presencia de auto correlación de primer orden en 

los residuales en una regresión, el valor Durbin-Watson generado es 

un valor de 1.526 asegurando que no existe auto correlación en el 

modelo mostrando una regresión lineal valida (rango permitido 1.5 

a 2.5), con coeficiente de correlación aceptadas (r) de 0.355 al igual 

que el coeficiente de determinación (r²) de 0.126 (véase Tabla 6). 

 
Tabla 6. Resultados de la regresión lineal 

Un modelo no debe reflejar multicolinealidad entre los cons- 

tructos independientes por los cual podemos observar que no se 

muestra multicolinealidad entre los constructos independientes 

mostrando una colinealidad aceptables mediante el índice de fac- 

tor de inflación de varianza (VIF) debido a que son menores a 10 

(véase Tabla 7). 

 
Tabla 7. Índice de factor de inflación de varianza 

 

Fuente: SPSS-V18 

 
 

4.2 Estudio de la T-student 

 
Podemos concluir de acuerdo a las significancias de la T-student 

considerando un error estimado menor al 5 % (ver Tabla  7), que  

el modelo es aceptable, debido a que el único constructo indepen- 

diente que impacta significativamente al constructo dependiente 

DN: DESARROLLO DEL LAS MIPYMES DEL SECTOR COMER- 

CIAL es CG: COMPONENTES GUBERNAMENTALES con valor de 

significancia por debajo del 5 %, por lo cual podemos diseñar la 

ecuación lineal que representa los resultados de esta investigación: 

 
Ŷ1 = 2.403 + (0.403) COMPONENTES GUBERNAMENTALES + ε (1) 

 
5. CONCLUSIONES 

 
Una vez que se tuvieron resultados podemos concluir que de todas 

los constructos independientes involucrados se encontró que los 

COMPONENTES GUBERNAMENTALES es el factor más impor- 

tante para el desarrollo de las MIPYMES del sector comercio. 

Los COMPONENTES GUBERNAMENTALES propuestos 

para lograr la significancia mostrada para el DESARROLLO DE 

LAS MIPYMES DEL SECTOR COMERCIO se podrá dar impulsan- 

do los programas de financiamiento tanto estatales, municipales y 

federales, además de estudiar la exención fiscal para este tipo de 

MIPYMES sobre todo en el arranque, la capacitación, la asesoría 

empresarial y la asistencia técnica, hará que las MIPYMES perma- 

nezcan y sigan su desarrollo hasta ser consolidadas graduándolas 

como Pymes. 

Los subsidios y apoyos económicos a este tipo de empresa 

son de suma importancia para su desarrollo, además de proporcio- 

nales cursos, seminario y actualizaciones en temas de desarrollo 

empresarial para el logro de sus objetivos y metas. Con lo anterior 

el desarrollo de las MIPYMES del sector comercio se verá bene- 

ficiado en un 40.3 % y así incrementar sus ventas, generar nuevos 

   empleos, crecer el mercado y aumentar sus utilidades. 
Model sumaryb

  

 
Chanche statistics 

Es importante seguir estudiando los constructos independien- 

tes CP: COMPONENTES PERSONALES, CNI: COMPONENTES 
R 
Square 

Adjusted 
R 
Square 

Std Error 
of the 
estimate 

R 
square 
change 

F 
change 

sig F. 
change 

Durwin 
Watson DEL NEGOCIO INTERNOS y CNE: COMPONENTES DEL NEGO- 

1 .355a .126 .087 1.15210 .126 3.213 4 89 .016 1.526 

 

a. Predictors: constants FNE, FD, FNI, FP 
b. Dependent variable: DN 

Fuente: SPSS-V18. 

CIO EXTERNOS como futuras líneas de investigación para seguir 

incrementando aportaciones prácticas en los negocios. 

Model R df1 df2 

 DN FG FP FNI FNE 

Pearson 
DN

 
1.000 .319 -.091 -.077 .011 

 

CG 

 

.319 

 

1.000 

 

.078 

 

.225 

 

.273 

CP -.091 .078 1.000 .660 .502 

CNI -.077 .225 .660 1.000 .391 

CNE .011 .273 .502 .391 1.000 

Sig. 

(1-tailed) 
DN

 
. .001 .192 .231 .459 

CG .001 . .229 .015 .004 

CP .192 .229 . .000 .000 

CNI .231 .015 .000 . .000 

CNE .459 .004 .000 .000 . 

N DN 94 94 94 94 94 

CG 94 94 94 94 94 

CP 94 94 94 94 94 

CNI 94 94 94 94 94 

CNE 94 94 94 94 94 
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Entre los principales hallazgos identificados en el estudio, 

podemos observar que los propietarios/emprendedores encuesta- 

dos, resaltan la importancia en cuanto a la contribución por parte 

de los organismos públicos (estatales, municipales y locales), para 

estructurar, facilitar y hacer llegar a los directamente involucrados, 

programas que coadyuven en el fortalecimiento y desarrollo de los 

negocios (MIPYMES). Por otro lado, (Patten, citado por Hogar- 

th-Scott, et. all., 1996); descubren que los pequeños empresarios 

entienden por mercadotecnia únicamente actividades de venta, pu- 

blicidad y promociones, y, por ende, como (Carson, 1990); conclu- 

ye, esta es una actividad secundaria. 
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